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1 INLEDNING 
Jag är en nattuggla och ända sedan tidiga tonåren, har min största passion varit att arbeta 
som bartender. En yrkesutbildning, under den spanska solen i Barcelona, fungerade som 
en slags språngbräda mot denna dröm. I barskolan fick vi lära oss allt tänkbart om t.ex. 
alkoholbryggeri, egenskaper, gästpsykologi, teknik och sist men inte minst – hur man 
gör 120 olika cocktails. Efter utbildningen har min yrkeskunnighet utökat via jobb som 
glasplockare, bartender och skifteschef i olika typers pubar, matrestauranger och natt-
klubbar. Lev i nuet, lär av stunden, beskriver utmärkt yrket som bartender. Bartendern 
trollar fram drycker men agerar dessutom som psykolog och komiker. Denne är själva 
illusionisten i sin föreställning.  
I drygt fyra år arbetade jag deltid som bartender för en finsk masskedja, men tröttnade 
till slut på regleringarna och den hektiska atmosfären. För tillfället hjälper jag till i den 
privatägda puben Bar Zoom, som är belägen vid Hyvinges huvudgata och ägs av Hakan 
Ekmen. Jag trivs bättre här, eftersom det är tillåtet, om inte t.o.m. önskvärt att uppvisa 
sin personlighet. År 2015 köpte Ekmen lokalen och tog som sin första uppgift att ändra 
på barens image som då ännu starkt förknippades med öl och rockmusik. Baren har 
nämligen varit verksam i över 15 år under olika ägare. Utrymmen renoverades och Spo-
tify-licens inskaffades.  
2 PROBLEMBAKGRUND 
Konkurrensen inom restaurangvärlden är ytterst hård, speciellt för de små och medel-
stora företagen. Det är därför viktigt att ständigt utveckla sig och sina produkter, ifall 
man vill säkra en framgångsrik framtid inom affärsverksamheten. Nya restauranger och 
barer dyker konstant upp, varmed det är essentiellt att stå ut ur mängden. Bara för att 
nämna, har t.ex. HOK-Elanto, som är det största finska regionalhandelslaget, 85 verk-
samma restauranger omkring huvudstadsregionen och år 2017 uppgick den årliga om-
sättningen upp till 121 miljoner euro. Detta försvårar naturligtvis de privatägda restau-
rangernas verksamhet, då tillgången till kapital inte är lika stort. Att driva en bar i Fin-
land innebär höga kostnader, eftersom bl.a. tillstånd från Valvira (Tillstånds- och till-
synsverket för social- och hälsovården) och Evira (Livsmedelssäkerhetsverket) bör skaf-
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fas, varpå industrin är hårt beskattad. Den finska restaurangverksamheten lever annars 
också i ett skede av förändringar, vad gäller lagstiftningsfrågor och trender.  
(Osuuskaupan tiedote, SOK) 
 
Under de senaste åren har vikten av digital marknadsföring ökat explosionsartat, då allt 
fler kunder befinner sig online. Det är viktigt att företaget är väl representerade på web-
ben och därför har jag också fått som uppgift att uppdatera Bar Zooms digitala mark-
nadsföringsstrategi, som för tillfället är nästan obefintlig. Största tyngdpunkten kommer 
att läggas på att uppdatera företagets webbsida (http://rockbarzoom.webnode.fi/), vars 
nuvarande layout är gammalmodig och färglös och uppväcker knappast inget desto 
större intresse hos kunden. Det är viktigt att webbsidan är representativ och lockande, 
eftersom den fungerar som ett slags visitkort för kunden.  
2.1 Hyvinge – en liten storstad  
Drygt 60 km norr om Helsingfors ligger staden Hyvinge, med omkring 46 000 invånare. 
Trots denna småskalighet, har staden tack vare sitt utmärkta logistiska läge och de sen-
aste investeringarna inom näringslivet, lockat till sig stora företag som t.ex. Kone, VR 
och Konecranes. Hyvinge är en snabbt växande knutpunkt mellan de närmaste kommu-
nerna, varpå konstruerandet av köpcentrumet Willa och Spahotel Sveitsi, ytterligen 
höjde denna attraktionskraft. Hyvinge är välkänd för sin rena natur och den än så länge 
lugna atmosfären. Stadens näringsliv är dock i ständig utveckling och nya företag dyker 
jämt upp.  
Rockfest, som kommer att ordnas på Hyvinge flygfält, i juni 2018, berikar stads-
miljön, då omkring 50 000 människor förväntas besöka festen. Naturligtvis innebär 
detta extra synlighet för staden och dess företag, vilket ter sig som ett utmärkt tillfälle 
för Bar Zoom att öka sin kännedom bland nya potentiella konsumenter. (Hyvinkäällä on 
hyvä huomen; väestö, Hyvinkään Kaupunki, Kaaoszine) 
2.2 Bar Zoom 
Bar Zoom finns belägen mittemot Hyvinge järnvägsstation, på ett ställe var de flesta 
barer finns placerade. Bar Zoom sticker dock ut ur mängden med sitt konstnärliga, 
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mångfasetterade och unika intryck. Barens väggar berikas av målningar (se figur 1.) och 
konst. Baren byggs upp av en våning, bestående av ett dansgolv, en bardisk, ett biljard-
bord, en jukeboxautomat, ett rökrum, en flippermaskin, TV och ett tiotals bord med sto-
lar. Zoom kunde liknas vid ett vardagsrum, där atmosfären är avspänd och lättsam. Alla 
behandlas på samma sätt, vare sig man är hippie, punkare, rappare eller ett bohemt 
stadsdjur – ”Come as you are”, som Nirvana sjunger. Restaurangen har utmärkt logist-
iskt läge – centralt i Hyvinges hjärta och är uppe dagligen - 365 dagar året runt. Bar 
Zoom kunde profileras som en musikbar, då det i lokalen arrangeras DJ fester och rock-
konserter flera gånger om månaden.  
 
 
Figur 1. En målning på Bar Zooms vägg. Artist, Ida Niemi.  
 
Barens ägare Ekmen är ursprungligen från Turkiet och har verkat som entreprenör i 
Turkiet, Stor-Britannien och i Finland i över 15 år. Han är modig och är inte rädd för att 
ta risker. ”I dagens industriella läge, måste man våga ta risker, eftersom konkurrensen 
är hård och allt fler vill nå pyramidens topp”, hävdar Ekmen. ”Men inte är jag hemskt 
girig ändå. För mig räcker det att mina barn har en trygg barndom och får en bra skol-
ning, vilket var den största orsaken bakom varför vi flyttade till Finland”, berättar han. 
Ekmens drömbild är att locka till nya kundsegment (unga nattklubbsbesökare, 22 -
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åringar och äldre), eftersom dessa lär stå för större ekonomisk nytta än de nuvarande 
stamkunderna, som i stort sett endast konsumerar billiga longdrinks, som t.ex. öl och 
cider. Allteftersom Bar Zooms elektroniska marknadsföringsstrategi genomgått en kos-
metisk finslipning, kan baren tänkas ha bättre möjligeter till en framgångsrik framtid. 
Härav tilltalsnamnet – den oslipade diamanten. 
2.3 Syfte och avgränsning  
Syftet bakom examensarbetet är att uppdatera Bar Zooms digitala marknadsföringsstra-
tegi inom webben. Arbetet har starkt konstnärlig och projektbaserad karaktär. En ny 
nätsida kommer att grundas med gratisprogrammet Wix.com, varpå ett businessInstag-
ramkonto formateras. Efter att nätsidan och Instagramkontot grundats, gäller det natur-
ligtvis att linka dessa ihop med Facebooksidan - så att det hela blir ett kompakt och väl-
fungerande paket. Målet är att konsumenten lätt kan navigera sig emellan dessa medier 
och hitta den önskvärda informationen.  
2.4 Metodbeskrivning  
Sambandet mellan teori och forskning kallas för metod. Det finns två huvudsakliga me-
toder att utföra undersökningar - dessa är kvantitativa och kvalitativa forskningsme-
toder. Den kvalitativa forskningstypen är ostrukturerad och mikro-orienterad och lägger 
tyngd på deltagarens individuella uppfattning och hur denne uppfattar och tolkar sin so-
ciala verklighet. Kvalitativ forskning utförs i naturliga miljöer och betonar i huvudsak 
ett induktivt synsätt på relationen mellan teori och forskning dvs. teorin genereras uti-
från praktiken. Fördjupad analys av vissa fallstudier s.a.s. Till motsats till det kvalitativa 
synsättet, som betonar ord, härrör de kvantitativa forskningsmetoderna kring numeriska 
data och är strukturerade till sin natur. Det kvantitativa synsättet betonar forskarens upp-
fattning och har oftast deduktiv stil, dvs. teorin står som grund till forskningen. (Bryman 
& Bell, 2010 s. 19–23)  
 
Sättet att insamla material (=metodik) varierar mellan det kvantitativa och det kvalita-
tiva synsättet. Inom den kvalitativa forskningstypen utnyttjas bl.a. intervjuer, fokus-
grupper och beteendeobservation. Den kvantitativa typen härrör i sin tur kring t.ex. en-
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käter och experiment och lämpar väl sig för analysering av data för väldigt stora kvanti-
teter. (Bryman & Bell, 2010 s. 19–23) 
2.4.1 Val av metod  
Detta examensarbete är kvalitativt till sin natur, där praktikfallsmetoden står som grund 
för arbetet. Examensarbetet är ett så kallat casestudy och utgår från ett verklighetsbase-
rat fall. För webbsidan, Instagram-kontot och Facebooksidan behövs naturligtvis 
material i form av bilder, som jag själv kommer att fotografera med min digitala kamera 
och smarttelefon. Examensarbetet är konstnärlig till sin karaktär, där det visuella ögat är 
starkt representerad.  
2.5 Begreppsdefinitioner 
I den teoretiska referensramen tas upp begreppet milleniumgeneration, som enligt Nat-
ionalencyklopedin (2017a) är en benämning på ”[...] personer födda strax innan och ef-
ter 2000”. Dessa lär sig redan i tidig ålder att använda olika slags teknik, som t.ex. dato-
rer, surfplattor och mobiltelefoner, vilket i sin tur möjliggör informationssökning och 
upprätthållning av sociala band världen runt – gränserna tycks försvinna och männi-
skorna knyts närmare varandra (= globalism). Detta påverkar naturligtvis milleni-
umgenerationens livsstilar och konsumtionsvanor och studier uppvisar också att perso-
ner tillhörande denna generation är mindre bundna vid traditionella livsmönster, än sina 
föregångare - generation X och Y. (Nationalencyklopedin, 2017a)  
 
I stycket om Instagram presenteras begreppet hashtagg, som för vissa kan te sig obe-
kant. En hashtagg beskrivs som en ”[...] digital märkning med nummertecken (#) fram-
för ett ord, främst använd för att strukturera ämnen och kategorier inom sociala medier.” 
(Nationalencyklopedin, 2017b)  
3 KONSUMENTEN I FOKUS   
I grund och botten strävar företagen till att erbjuda mervärde (eng. value proposition) åt 
sina kunder, d.v.s. fördelar som gynnar dessa (Schnoor, Pernille. 2006 s. 21). Med andra 
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ord handlar detta om att tillfredsställa konsumenternas behov (se Maslows behovshie-
rarki). Karakteristiskt för restaurangbranschen är ju att denne starkt förknippas med un-
derhållning och eskapism. Kunden kan inte veta i förväg hurudan upplevelsen kommer 
att vara, eftersom tjänsten ej kan kännas, smakas eller luktas före köpet. Gemensamt för 
tjänster är att de är ojämförbara, försvinnande, varierande och icke-konkreta. Kun-
den konsumerar m.a.o. en upplevelse i form av en tjänst, där även varor, i form av t.ex. 
drycker och snacks kan ingå. Det är därför viktigt att reda upp vad som konsumenterna 
egentligen är ute efter - information som sedan kan användas som material då den 
elektroniska marknadsföringsstrategin vidare utvecklas. (se Evans et al., 2008 s. 15). 
Det gäller även att följa upp kundförnöjdheten ständigt, så att en jämn kvalitet uppe-
hålls. (Schnoor, Pernille, 2006 s. 98–99) 
3.1 Macro versus micro 
De traditionella marknadsföringsteorierna påpekar att kärnan i all affärsdrivande är att 
finna de potentiella konsumenterna, som står för den största ekonomiska nyttan. Vem är 
de, var befinner de sig och hur kan dessa lättast nås? (Evans et al. 2008 s.13). Med hjälp 
av kundsegmentering kan detta mål lättare uppnås. Genom att definiera vilka kunderna 
är och genom att uppdela dem i klart definierade grupper, enligt t.ex. demografiska, 
geografiska, kulturella eller beteendemässiga variabler, kan man bättre rikta sin mark-
nadsföring och säljbudskap. Personer som tillhör ett segment, tenderar nämligen att bete 
sig på likartat sätt och utföra liknande inköpsval. Härefter bestäms vilka segment som 
står för den största ekonomiska nyttan – den så kallade målmarknaden. (Schnoor, Per-
nille, 2006 s. 19) 
 
Mynten har dock två sidor, varav en del anser det gammalmodigt att placera människor 
i olika fack enligt förbestämda variabler. Faktum är ju att vi är unika individer med egna 
preferenser, värden och beteendemönster. Speciellt då den digitala revolutionen tagit 
över kan det vara klokare att lägga fokus på den individuella kunden och dess preferen-
ser. ”hear me, study me, know me”.  
(Amadeus, 2010)  
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4 DIGITAL MARKNADSFÖRING  
Det 21: a århundradet har varit ett decennium av stora informationsframsteg, särskilt 
inom World Wide Webbmiljön. Termen Web 2.0 betonar införandet av användargene-
rerat innehåll – som gemensamt kallas för den sociala median. Den "sociala intelligen-
sen" praktiseras inom olika virtuella plattformar, såsom wikis, bloggar, virtuella världar 
och sociala nätverk, var det är möjligt att direkt kommunicera med varandra. Ordet so-
cialt symboliserar interaktionen mellan webbanvändare, varpå tilläggsordet medium, 
innebär plattformen inom vilken informationsbytet pågår. (PJ. Benckendorff et al. 121 
f.) 
Bland marknadsförarens största intressen tillhör naturligtvis att fånga konsumenternas 
uppmärksamhet (se Evans et al. 2008a s. 40). I en longitudinell undersökning utförd av 
Katherine, T. S. (2012) hävdas, att de traditionella marknadsföringsstrategierna inte 
längre fungerar i dagens läge, speciellt bland milleniumgenerationen. Strategierna 
kunde ses som rent av gammalmodiga, varpå människorna inte heller är så blåögda 
längre. Data läckagen år 2013, av Edward Snowden, fick folk att ifrågasätta tillförlitlig-
heten i sina regeringar, i synnerhet i USA, där det läktes känsliga uppgifter om NSA - 
National Security Agency, som bl.a. påstås spionera människor via Internet. (Masha-
ble).  
Now, maybe at one point consumers DID believe brands, but they don’t anymore. Will that toothpaste 
make your teeth whiter, that laundry detergent make your clothes brighter, that fertilizer make your 
grass greener that competitors? After years of testing out your claims, we found too many of them 
lied, so we’re immune to your propaganda, 
skriver Angela Hausman (2014) i sin artikel om den traditionella median jämfört med 
digital marketing. De traditionella medierna, t.ex. tidningar och Tv, har redan i flera de-
cennier anlitat sig på envägskommunikation, där säljbudskapet spelas upp och når sam-
tidigt en stor publik. Nackdelen är dock att annonsen kanske inte intresserar alla och 
förblir härav ouppmärksammad. Genom digital marknadsföring kan reklamer bättre rik-
tas åt konsumenten. Söktjänster, som t.ex. Google och det sociala mediet Facebook, in-
samlar nämligen information om sina användare, varpå denna information säljs vidare 
till företag (se figur 2.). Den inköpta informationen kan sedan utnyttjas i företagens 
marknadsföringsmixar – en så kallad tvåvägskommunikation. (Schnoor, Pernille, 2006 s. 
14–15) 
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Figur 2. Statistik på den sociala medians användarmängd (skärmbild). Yle Areena. 
4.1 Konsumenten är kung   
Den sociala online -världen är en transparent realtids medium, där det är möjligt att lära 
känna ryktet omedelbart - hur många "gillar" en post får och hur många anhängare före-
taget lyckas samla? Sociala medier handlar ju som sagt om samhällen och utsett från en 
strategisk synvinkel är detta effektivt för att bygga virtuella samhällen runt ett varu-
märke. Denna egenskap kräver dock transparens (m.a.o. genomskinlighet) av företagen, 
eftersom diskussionen pågår oavbrutet, 24/7 inom webben. Konsumenten är inte länge 
endast en passiv mottagare, utan en aktiv deltagare, som har direkt makt och inflytelse 
över marknadsföringsprocessen. Ordspråket ”konsumenten är kung” håller på att bli rea-
litet i allt större drag. (PJ. Benckendorff et al. 2014 s. 121–123) 
 
Katherine, T. S. (2012) menar att Milleniumgenerationens uppmärksamhet bäst fångas 
med hjälp av online kuponger/erbjudanden, personifierade reklambudskap, förmånliga 
priser, företag som är socialt och miljömässigt ansvariga och färggranna bilder. Pop-up 
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reklamer, å sin sida, kan ha rentav motsatt reaktion och kan i värsta fall sänka på kon-
sumenternas initiativ och leda till irritation bland dessa, menar hon.  
4.2 Hemsidan – företagets visitkort  
Hemsidan fungerar som företagets 
visitkort och torde innehålla all 
nödvändig information som kunden 
kan tänkas behöva, hävdar Nodder 
(2015) i sitt videoklipp om hur nät-
sidor formateras för businessända-
mål. Syftet med nätsidan torde pri-
oriteras allra högst, dvs. vad själva 
tjänsten eller produkten går ut på. 
Det är också viktigt att hålla hem-
sidan jämt uppdaterad med den ny-
aste informationen. Individer har en 
tendens att endast ögna igenom det 
mest väsentliga och intressanta på 
en nätsida. I figur 3. till vänster, il-
lustreras inom vilka områden som 
webbanvändarnas ögon huvudsak-
ligen brukar vandra.  
Figur 3. Eye tracking på nätsidan. Skärmbild från Lynda.com.  
 
Modellen kar skapats med en metod kallad Eye tracking (= mätning av ögats rörelser). 
För att bättre locka konsumenternas uppmärksamhet är det därför bra att hålla texten, 
paragrafen och layouten så enkla som möjligt - färggranna bilder och videon fungerar 
som bättre aptitretare i detta fall. Konsumenten skall lyckas få en realistisk helhetsupp-
fattning om företaget - på endast fem sekunder (=femsekunders minnesregel), hävdar 
Nodder. Då businessnätsidor programmeras är det skäl att följa principen om det största 
nyhetsvärdet (se figur 4. nedan). Informationen med det största informationsvärdet 
kommer som först och besvarar på delfrågorna till vem, vad, hur, var och varför – en 
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s.k. sammanfattning om företagets verksamhetsidé. Härefter placeras information om de 
viktiga detaljerna. Uppgifter med det minsta nyhetsvärdet placeras däremot längst ner 
på hemsidan. (Nodder, 2015)  
 
Figur 4. Den uppochnedvända triangeln. Modellen har översatts på svenska av skribenten. 
4.3 Instagram för businessändamål  
Fotodelningsapplikationen Instagram - ägd av facebook, är ett ständigt växande medium 
och är en utmärkt plattform för speciellt de små och medelstora företagen, eftersom ap-
plikationen är gratis till sin karaktär. Mobilapplikationen skapades av Kevin Systrom 
och Mike Krieger år 2010. Den centrala idén bakom det visuella nätverket är att använ-
darna delar med sig stunder. Man måste vara samtidigt både unik och kreativ, ifall man 
vill vara framgångsrik på Instagram, eftersom hundratusentals bilder publiceras varje 
sekund. För att få den största möjliga nyttan utav applikationen, är det skäl att tänka ut-
anför ramarna hävdar Anson (2015). (Instagram 2018)  
 
Instagram-användare föredrar färgstarka bilder, berättar Anson. Enligt undersökningar 
har varma färger (rött och orange) det största uppmärksamhetsvärdet, samtidigt som de 
kalla färgerna (till exempel blått) gör att föremål tycks dra sig bakåt, vilket inverkar ne-
gativt på konsumentens uppmärksamhet (Evans et al. 2008a s. 45). Anson påpekar även 
att det är viktigt att vara i interaktion med Instagram-användarna regelbundet, genom att 
t.ex. notera deras postningar. Han uppmanar också att undvika orealistiska och övermo-
difierade bilder – mindre är mer, som det kända ordspråket lyder.  
17 
 
4.4 Facebook – Webbens nya kung 
Fred Cavazza, som är bidragsgivare och en social mediaexpert, publicerar årligen en 
uppdaterad version av det så kallade sociala medielandskapet (se figur 5. nedan). Mo-
dellen uppdelas i sex kategorier; 1) att publicera, 2) att utdela, 3) att kommunicera, 4) 
att diskutera, 5) att samarbeta och 6) att bilda nätverk. Modellens syfte är att beskriva 
den komplicerade naturen av sociala medier, i en tydlig och lättläst modell. Det är dock 
viktigt att notera, att modellen i främsta hand är avsedd för de västerländska länderna. 
Marknaderna österut (t.ex. Ryssland) och de asiatiska marknaderna (Kina och Japan), 
har sina egna komplexa ekosystem. (Cavazza, Fred, 2017) 
 
Centret representeras av paraply företagen, Facebook, Twitter och Google, som har ut-
vecklat hela sociala ekosystem kring sina brands. ”Inget medium i mänsklighetens histo-
ria har någonsin lyckats nå en miljard åskådare, inte även CNN eller MTV”, skriver 
Cavazza i sin blogg. Han syftar naturligtvis på det sociala mediet Facebook, som grun-
dats av Mark Zuckerberg år 2004. Facebook är den största mediekanalen med över 2,2 
miljarder användare. Facebook kan användas genom att man skapar ett personligt konto 
med uppgifter om namn och inloggningsuppgifter. Facebook används för t.ex. slump-
artad informationssökning, till att kommunicera med vänner, till att spela filmer och 
spel. Likaså kan Facebook användas av företag, organisationer, kända personer mm. 
genom att ett företagskonto grundas. Flera personer kan administrera sidan och skriva i 
egenskap av företagets namn, men individerna måste dock ha egna profiler. Facebook är 
ett utmärkt redskap för små företag, eftersom mediekanalen är gratis till sin karaktär. 
Företag kan använda Facebook för många ändamål, som t.ex. till att annonsera ens pro-
dukter och tjänster, följa upp statistiken, samla upp e-postadresser och information till 
nyhetsbrev, skicka privat meddelande till gillare och till att engagera följarna med t.ex. 
olika tävlingar och allmänna tips och information. (Cavazza, Fred, 2017; Zephoria) 
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Figur 5. Social media landscape (2017). Fred Cavazza. 
5 EMPIRI 
I examensarbetets empiriska del redovisas resultaten. Som sagt är detta examensarbetet 
konstnärligt och visuellt till sin karaktär, där den största tyngdpunkten har lagts på foto-
grafierna, som jag själv tagit med min digitala kamera. Mest arbete krävdes för Bar 
Zooms webbsida, då å sin sida Bar Zooms Facebooksida var lättast att uppdatera, ef-
tersom sidan redan hade en stor följarkrets (= omkring 1300 likes). Det mest krävande 
med arbetet var att försöka tänka ur kundens synvinkel. Mitt syfte har varit att presen-
tera Bar Zoom som en bohem musikbar, som skiljer sig ur mängden. Som målmark-
naden har definierats unga 20-35 åriga konstnärligt sinnade och musikintresserade per-
soner.  
5.1 Hemsida  
En ny hemsida för Bar Zoom skapades med gratisprogrammet Wix.com. Jag valde att 
använda den färdiga mörka layouten ”Rock music”, som till sin uppbyggnad är stilig 
och modern. För Zooms logo användes fonten Fredericka the Great med en fontstorlek 
på 97 och som färg valdes röd. Till en början bestod sidan av fyra flikar; en framsida, ett 
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bildgalleri, en evenemangsflik och en sida med kontaktuppgifter, men p.g.a. praktiska 
skäl och för stor arbetsmängd raderades evenemangsfliken efter några månader efter 
lanseringen. Information om kommande eventen marknadsförs istället på Bar Zooms 
Facebooksida. Jag var tvungen att skapa två skilda profiler för datorn och mobil-och 
surfplattasversionen, eftersom ju layouterna skiljer sig åt.  
 
Det centrala temat för nätsidorna är “stundens magi”. Mitt artistiska syfte har varit att 
försöka fånga upp stunden så realistiskt som möjligt. Att fotografera människor tillhör 
bland mitt största intresse, vilket även kan märkas på webbsidan. Karakteristiskt för re-
staurangbranschen är ju att denne starkt förknippas med underhållning, vilket även har 
fungerat som ett centralt tema bakom bilderna. Fotona uppvisar människor som trivs 
och har det roligt. Ett annat syfte bakom bilderna är att uppvisa de allmänna utrymmen 
och utrustningen. Bar Zooms nya webbsida publicerades den 23.6.2017 och marknads-
fördes på företagets Facebooksida och på mitt personliga användarnamn. Ett år efter 
lanseringen har nätsidan besökts nästan 1000 gånger.  
 
 
Figur 6. Skärmbild av Bar Zooms gamla webbsida: http://rockbarzoom.webnode.fi/ 
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Figur 7.  Skärmbild av Bar Zooms nya hemsida: https://barzoom.wixsite.com/zoom 
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Figur 8. Bildcollage - Bar Zoom. Fotograf Nette Söderholm.   
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5.2 Instagram  
Den 5.7.2017 grundades ett nytt business Instagramkonto för Bar Zoom, med användar-
namnet musicbarzoom. Bar Zoom profilerar sig nuförtiden som en musikbar, där live-
konserter ordnas nästan veckovis, vilket har fungerat som ett centralt motiv bakom valet 
av användarnamn. I bion förses alla nödvändiga kontaktuppgifter; adress, uppethåll-
ningstiderna och länken till den nya nätsidan. Målet med kontot är att användarna 
snabbt kan bilda sig en så realistisk och så läcker uppfattning om baren som möjligt. De 
mest färggranna och konstnärliga bilderna har valts som material till kontot. Kontot har 
byggts upp på basen av ordmolnet nedan (figur. 9).  
 
 
Figur 9. Ordmoln över Bar Zoom.  
5.3 Facebook  
Bar Zooms Facebooksida var som sagt lätt att uppdatera, eftersom sidan redan hade ett 
fungerande botten, där uppkommande events marknadsförs regelbundet och stor följar-
krets (nästan 1300 följare), endast en visuell finslipning var därför nödvändig. För att 
kunna ändra namnet, profil – och pärmbilden, måste jag naturligtvis bli administratör på 
sidan. Figurerna 10. och 11. uppvisar skillnaden mellan den gamla och den nya layou-
ten. Namnet på baren har även växlats från Club-Music Bar Zoom till endast Bar 
ZOOM.  
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Figur 10.  Screenshot på den äldre Facebooklayouten.  
 
 
Figur 11.  Screenshot på den uppdaterade layoten.  
5.4 Kundförnöjdhet  
För att tillägga mer djup i examensarbetet utfördes en enkätundersökning med hjälp av 
Surveymonkey.com (se bilaga 1.) för att utreda vad konsumenterna egentligen anser om 
den uppdaterade imagon inom webben. Enkäten publicerades i Facebook och fick ett 
urval på 69 respondenter. Nätsidan och Instagramkontot fick i överlag bra feedback. Re-
spondenterna var nöjda med fotografierna och den stiliga och enkla layouten, men öns-
kade sig mer information om uppkommande events och mer bilder om uppträdande ar-
tister, vissa brister uppkom även i användbarheten inom den mobila versionen.  
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5.4.1 Förslag till förbättringar 
För att Bar Zoom ännu vidare skulle kunna utveckla sin elektroniska marknadsföring, 
har jag listat upp följande förslag på förbättringar. Den nuvarande adressen kunde om-
formas endast till https://barzoom.com i stället för https://barzoom.wixsite.com/zoom, 
dock måste en minimisumma på 8,50€ investeras varje månad. På Bar Zooms hemsida 
kunde tilläggas en evenemangsflik, där kunderna får information om de kommande 
eventen. Dessutom kunde bildgalleriet uppdaters oftare med t.ex. bilder från eventen 
och de uppträdande artisterna. Innehållet på barens Insagramkonto kunde vara personli-
gare och kontakten mellan företaget och uppföljarna vara mer autentisk. Bästa lösningen 
för detta lär vara rekrytering av en skild person, som aktivt uppdaterar de olika mark-
nadsföringskanalerna. 
5.4.2 SWOT-analys 
En utvärdering gjord i enlighet med företagets styrkor, svagheter, möjligheter och hot 
kallas för en SWOT-analys. SWOT-analysen nedan (se tabell 1.), har uppbyggts i enlig-
het med feedbacken ur marknadsföringsförfrågningen och personliga observationer. 
Ifall Bar Zoom vidare vill utveckla sin affärsidé och därpå även den eletroniska mark-
nadsföringsstrategin, kan SWOT-analysen användas som botten för finslipningen.  
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Tabell 1. SWOT-analys för Bar Zoom (2018)   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
STYRKOR SVAGHETER 
 personal 
 vy över Hyvinge stad (läge) 
 förmånlig prisnivå 
 autentisk atmosfär 
 Facebook-sidan  
 Spotifylisens 
 utbudet av livekonserter 
 det konstnärliga intrycket  
 biljardbord och flippermaskin 
 musikutrustning  
 
 sortiment  
 tidvis för hög ljudnivå 
 gammalmodig interiör 
 luftkonditionering  
 wc-utrymmen  
 
 
MÖJLIGHETER HOT 
 den nya alkohollagen (=längre 
uppethållningstider) 
 karaoke 
 bättre sortiment 
 utveckla interiören vidare (t.ex. 
levande växter) 
 bli mer ekovänlig 
 ökad marknadsföring  
 bli av med rökrummet  
 förändrat beteende hos konsu-
menterna 
 servering av mat/snacks 
 Rockfest 2018  
 UV-ljus  
 mer bordsspel  
 
 
 nya konkurrenter i närområden 
 den allmänna ekonomin  
 säkerhet 
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6 SLUTSATS 
Det har varit insiktsfullt men samtidigt också tungt att utföra detta examensarbete. För 
det första har jag fått lära mig att allt inte riktigt är som det ser ut, så mycket mer göm-
mer sig under ytan. För det andra har jag själv växt och förbättrats som en människa. 
Mitt självförtroende har vuxit då jag fått positiv feedback för fotografierna och resulta-
ten överlag och för det tredje har jag lärt mig mycket om elektronisk marknadsföring på 
webben.  
 
Som det i SWOT-analysen framgår, lär baren ha goda förutsättningar för  
en solig framtid allteftersom små kosmetiska finslipningar genomgåtts och företagsidén 
specificerats. Hoppeligen kommer den uppdaterade marknadsföringsstrategin att bära 
frukt i framtiden, samtidigt som Zoom lyckas behålla sin autentiska och unika atmosfär.  
Faktum är att ingen vet vad framtiden kommer att visa, men säkert är att världen som vi 
tidigare känt, inte längre existerar. Förändringens tidevarv sker nu! 
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BILAGOR  
Bilaga 1.  
Arcada - University of Applied Sciences  
Markkinointikysely 
 
Hei, opiskelen restonomiksi Arcadan ammattikorkeakoulussa ja tavoitteenani on val-
mistua kesään mennessä. Opinnäytetyötäni varten olen luonut valokuvaamieni otosten 
perusteella uudet nettisivut ja Instagramtilin Bar Zoomille. Työn analyyttiseen osaan 
kuuluu tulosten arviointi, eli lyhyesti sanottuna arviointi siitä miten uudistettu virtuaali-
sen viestinnän imago on vaikuttanut Bar Zoomin liiketoimintaan.  Arvostaisin kovasti 
mikäli voisitte vastata alla olevaan anonyymiin markkinointikyselyyn, vastaaminen kes-
tää vain parisen minuuttia. Huomioittehan että vastauksia voidaan käyttää nettisivujen ja 
ig-tilin ulkoasun parantamisessa.  
Kiitos mielipiteestäsi! 
Nette Söderholm 
1. Ikäsi? 
o 18–24 
o 24–30 
o 30–40 
o 40 tai enemmän 
 
2. Kuinka usein asioit Bar Zoomissa? 
o Useamman kerran viikossa 
o Kerran viikossa 
o Vähemmän kuin kerran viikossa 
o Noin 1-3 krt kuukaudessa 
o Harvemmin tai ei koskaan 
 
3. Käytätkö Instagramia? 
o Kyllä 
o En 
o En - mutta aion ladata sovelluksen pian 
  
 
4. Mitä mieltä olet Bar Zoomin uudesta Instagramtilistä? (Käyttäjänimellä music-
barzoom) 
5. Mitä mieltä olet Bar Zoomin uudesta nettisivusta: barzoom.wixsite.com/zoom 
6. Miten Bar Zoomin nettisivuja voisi edelleen kehittää? 
7. Mitä kehitettävää Bar Zoomilla mielestäsi on? 
8. Mikä tekee Bar Zoomista hyvän illanviettopaikan? 
(https://fi.surveymonkey.com/r/825HH85) 
Bilaga 2.  
Länk till den gamla hemsidan: http://rockbarzoom.webnode.fi/ 
Länk till den nya hemsidan: https://barzoom.wixsite.com/zoom  
Facebooksida: ZOOM, Hyvinkää  
Användarnamn på Instagram: musicbarzoom 
 
Bilaga 3.  
 
Bar Zooms nya logo på Instagram. Design by Janne & Nette Söderholm.  
 
  
 
Bar Zooms nya Facebookpärmbild. Design by Nette Söderholm  
  
